La etiqueta ecológica como instrumento de comunicación de marketing by Bonacho Aldeanueva, Francisca
REVISTA DE LA SEECI. 
Bonacho Aldeanueva, Francisca (2008): La etiqueta ecológica como instrumento 
de comunicación de marketing. Nº 17. Noviembre. Año XII. Páginas: 57-76




LA ETIQUETA ECOLÓGICA COMO INSTRUMENTO DE 
COMUNICACIÓN DE MARKETING 
 






Francisca Bonacho Aldeanueva 







La preocupación por la ecología ha seguido una línea creciente durante las últimas 
décadas en los países desarrollados; el cambio climático, la sostenibilidad, comercio 
justo, son algunas de las áreas que más interés despiertan en  los ciudadanos y, 
siguiendo esta tendencia, la agricultura ecológica cobra una gran importancia. 
 
La amplia cobertura que durante las últimas décadas han dedicado los medios de 
comunicación  al medio ambiente en general y al cambio climático en particular, ha 
contribuido a un cambio en la percepción que los ciudadanos tienen del consumo y 
de la utilización de los recursos naturales. Lo que no hace mucho tiempo se 
consideraba un argumento de hippies y científicos ecologistas se ha convertido en 
una preocupación general. Los políticos no ignoran los resultados de las 
investigaciones y en sus programas tienen en cuenta medidas para favorecer el 
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ahorro de energía y la protección ambiental. La cumbre de Río en 1992 ha marcado 
un antes y un después en este tema. Como dato relevante el Eurobarómetro de la 
Comisión Europea nº 69, European Commision (2008), sitúa el calentamiento global 
como primer problema mundial, por encima del terrorismo y la pobreza, en la 










Concern for ecology has followed a growing during recent decades in developed 
countries, climate change, sustainability, fair trade, are some of the areas Journeys 
citizens and, following this trend, organic farming becomes very important. 
 
The wide coverage in recent decades have been devoted to the media environment 
in general and climate change in particular has contributed to a change in the 
perception that citizens have the consumption and use of natural resources. What 
not long ago was considered a scientific argument hippies and environmentalists has 
become a general concern. Politicians do not ignore the results of research and its 
programs take into account measures to promote energy saving and environmental 
protection. The Rio Summit in 1992 marked a before and after in this topic. As the 
relevant data from the European Commission Eurobarometer No 69, European 
Commision (2008), puts global warming as a first world problem, above terrorism 
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1. De la agricultura ecológica a la etiqueta ecológica. 







1. De la agricultura ecológica a la etiqueta ecológica 
 
La agricultura ecológica tiene sus orígenes en las teorías sobre agricultura 
biodinámica que formuló Rudolf Steiner en 1925. En 1972 los movimientos 
ecologistas y diversas asociaciones de agricultores se reúnen en el Congreso de 
Versalles, en el que se creó la Federación Internacional de Movimientos de 
Agricultura Ecológica, IFOAM, con el objetivo de fomentar el cultivo ecológico y que 
actualmente agrupa a 750 organizaciones de 116 países. 
 
En Europa,  su desarrollo  ha venido de la mano del Reglamento CEE nº 2092/91 
sobre producción agrícola ecológica que regula la producción y certificación de los 
productos ecológicos permitiendo el afianzamiento del mercado, aunque con 
notables diferencias entre los países del Centro y Norte Europeo, con una demanda 
más amplia y consolidada que, sin embargo no cubren con su producción, mientras 
que los países del Sur tienen una mayor producción y menor demanda 
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El mercado ecológico español es todavía muy débil en distribución y venta en 
comparación con el resto de países europeos, según el estudio de mercado realizado 
por el MARM (2007), y los consumidores tienen un conocimiento limitado de los 
productos, por lo que resulta de gran relevancia investigar cómo la información 
proporcionada por la etiqueta ecológica puede dinamizar dicho mercado y determinar 
en qué medida el sello ecológico aporta confianza. 
 
El 95% de la población española es consciente del cambio climático, aunque un 
54.3% lo ve como un fenómeno todavía demasiado global y lejano, según el estudio 
de la  Organización de Consumidores y Usuarios, OCU (2008) sobre el cambio de los 
hábitos de consumo en la sociedad española y su relación con el cambio climático. 
 
El consumidor verde o ecológico se puede definir como aquel consumidor que 
manifiesta su preocupación por el medio ambiente en su comportamiento de compra 
buscando productos que sean percibidos como de menor impacto sobre el medio 
ambiente. (Chamorro, 2001). 
 
Los consumidores consideran los productos ecológicos más sanos, naturales, sin 
aditivos y más caros, según el estudio de mercado realizado por el Instituto Cerdá 
para el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación (2007). Son alimentos con 
mejor sabor, cultivados de la manera tradicional, respetando el medio ambiente, 
libres de transgénicos, difíciles de encontrar. En cuanto a las razones por las que no 
compran estos alimentos,  este mismo estudio concluye que son los precios más 
altos, la no disponibilidad en los establecimientos de compra habitual,  la dificultad 
de encontrarlos, la falta de costumbre, la falta de información,  que no tienen 
ventajas diferenciales o de calidad, la desconfianza. 
 
La mayoría de los estudios sobre el comportamiento de compra del consumidor 
ecológico llegan a estas mismas conclusiones, indicando como un sesgo habitual de 
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los mismos que los entrevistados tienden a definirse como interesados por el 
consumo ecológico porque es una actitud que está de moda y quieren “quedar bien”, 
como ciudadanos comprometidos.  
 
Chamorro (2003), afirma que las razones de este desfase  entre la preocupación 
ecológica y el comportamiento ecológico están comprendidas en un conjunto de 
factores que dificultan que la protección natural, como valor moral del individuo, se 
traslade a su comportamiento real (compra de productos ecológicos):  
 
- Factores inhibidores de la actitud–percepción de la eficacia personal, 
percepción de la eficiencia de la acción y percepción del beneficio personal- 
- Factores inhibidores de la decisión–desconocimiento y escepticismo. 
- Factores inhibidores de compra –precio, calidad percibida, lealtad de marca 
hacia los productos tradicionales, disponibilidad en los establecimientos 
tradicionales.  
 
La falta de información y la falta de confianza sobre el origen de estos productos y el 
confusionismos entre las numerosas denominaciones (verdes, ecológicos, bio, 
dietéticos, sin conservantes, caseros, vegetarianos…) y los varios logotipos, están en 
la base de su baja penetración en el mercado, como por ejemplo asegura el MARM 
(2007) cuando analiza el mercado ecológico español y da pautas para su 
comercialización, y en este sentido el etiquetado ecológico certificado puede 
funcionar como un dinamizador de la venta, aportando credibilidad y confianza, 
simbolizando los atributos de calidad, respeto medioambiental, saludable… que 
aportan valor a los productos ecológicos. 
 
Calomarde, (2000), afirma en su libro sobre Marketing Ecológico que el etiquetado 
ecológico presenta una serie de ventajas desde el punto de vista del Marketing ya 
que constituye una estrategia de comunicación: es un tangible que acompaña al 
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producto y a su vez es fuente de información para el consumidor. Y continúa 
diciendo,  que el envase es la principal fuente de información de los consumidores. 
Es el medio de identificación de los mensajes del productor, en forma de logos, 
símbolos, textos escritos, etiquetado oficial, etc.… el requisito de verificación 
independiente que deben cumplir los mensajes puede comunicarse por medio del 
etiquetado ecológico. Es un instrumento de comunicación importante que genera 
confianza en los consumidores. 
 
Según Porter (1980), una de las formas en las que una  empresa puede conseguir 
“ventajas competitivas”  es diferenciando sus productos de los de la competencia, 
función que puede desempeñar la etiqueta ecológica. 
 
Por tanto profundizar en como la etiqueta ecológica influye en el comportamiento de 
compra del consumidor y el “valor” que aporta a dichos productos ofrecería una útil 
herramienta para dinamizar el mercado ecológico en España.  
 
Hay en la literatura especializada distintos modelos de comportamiento de compra 
ecológica, como el de  Bañeguil y Chamorro, (2002), mediante el que tratan de 
explicar los factores que motivan el desfase entre la preocupación ecológica del 
consumidor y un comportamiento de compra no acorde con esta preocupación. Lo 
achacan a varios factores como desconocimiento, alto precio, falta de percepción de 
la eficacia personal por la compra de estos productos, etc.… 
 
Otros varios hablan sobre la percepción de las marcas ecológicas, pero no hay 
mucha literatura sobre el papel que la etiqueta ecológica desempeña en el 
comportamiento de compra del consumidor. 
 
Bañeguil y Chamorro (2003) estudiaron el grado de implantación de la etiqueta 
ecológica en España a los diez años de su aprobación, concluyendo que en ese 
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tiempo no había alcanzado el grado de  implantación esperado, entre otros motivos 
porque no había calado en el empresario la idea de mayores beneficios si utilizan una 
etiqueta comunitaria. 
 
En otro estudio Bañeguil y Chamorro (2005) analizaron las implicaciones negativas 
del etiquetado ecológico sobre el libre comercio mundial concluyendo que los 
programas existentes no están diseñados para favorecer la participación de 
fabricantes extranjeros. 
 
Montoro et al. (2005), investigaron sobre el efecto que la certificación ecológica tiene 
sobre el comportamiento de compra del consumidor, concluyendo que se producen 
actitudes más positivas cuando se incluye la etiqueta, aunque el aumento de la 
intención de compra no es claro y se encuentra moderado por la credibilidad 
otorgada a la certificación.  
 
Hay una extensa bibliografía sobre las motivaciones de compra, actitudes hacia los 
productos ecológicos y frenos de compra, como los de   Arcas  et al. (2006), 
Brugarolas et al., (2002), Carmona et al. (2005), Chamorro (2003), Gil y Soler, 
(2006),  Pelsmarcker et al. (2005), Sánchez et al. (2001), Schmid et al. (2007),  
Zaiem (2005).  En estos estudios se identifica la preocupación por el medio 
ambiente, la salud, la percepción de mayor calidad y la sensación de colaborar en la 
conservación de la naturaleza como los principales motivos de compra; el alto precio, 
la falta de información, la falta de confianza en el origen de los productos y la escasa 
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Percepción sobre el 
M.A. Mujeres Más sanos/Sin aditivos 
Escasez de oferta 
Grado de conciencia 
ambiental 
Clase social 
media/m. alta Más saludables 
Dificultad de 
encontrar produc. Grado de 
conocimiento sobre 
el cambio climático 
Estudios medios y 
superiores Respetuoso con el M.A: 
Falta de confianza 
en la marca Viven en ciudades Mejor sabor y olor 
Desconocimiento de 
la marca Grado de implicación.







Falta de información Grado de 
preocupación por la 
salud 
Colabora a la mejora del M.A. 
Informaciones 
confusas Manera de cultivo tradicional 
Falta de confianza 
en la certif. Conciencia de cómo 
sus actos influyen en 
el medio ambiente. 




Elaboración propia a partir de los estudios citados. 
 
 
Pelsmaker et al. (2005), en una investigación sobre la influencia del precio en la 
compra de estos productos descubrieron que la etiqueta de comercio justo es tan 
importante como el sabor, como motivador de compra.  
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En las recomendaciones del análisis DAFO, realizado por el MARM (2007) para el 
desarrollo del mercado de productos ecológicos en España se señala la necesidad de 
diferenciación y especialización de estos productos, por tanto estudiar el papel que el 
etiquetado ecológico puede desempeñar en la diferenciación de estos productos de 
los convencionales y de cómo puede aportar un valor de mayor calidad y ser mejores 
para la salud es de gran importancia. 
 
El mercado ecológico español tiene muchas posibilidades de desarrollo y puede ser 
una alternativa interesante para la agricultura convencional en retroceso. A pesar de 
ser uno de los países de Europa con mayor producción ecológica el consumo de 
estos productos sigue siendo bajo. Es, por tanto, de gran interés buscar la manera 
de dinamizarlo.  
 
Conocer las relaciones existentes entre el grado de confianza que aporta el 
etiquetado y la intención de compra, determinar hasta qué punto la etiqueta 
ecológica aumenta las actitudes de los consumidores hacia el producto y cómo puede 
aumentar la percepción de calidad y de que son buenos para la salud, son puntos de 
gran importancia para posicionar los productos ecológicos como distintos a los 
convencionales con sus atributos específicos que comunicaría dicha etiqueta. 
 
Dada la existencia de diferentes certificaciones ecológicas (autonómicas, de 
asociaciones de productores, de la CEE) es fundamental también determinar qué 
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2. El etiquetado ecológico como herramienta de marketing 
 
El concepto actual del Marketing se centra en la perspectiva de “satisfacer las 
necesidades del cliente”. Si se entienden las necesidades del los consumidores se 
pueden desarrollar productos que ofrezcan mayor valor, Kotler y Armstrong (2008). 
La creación de valor ha sustituido el concepto de demanda; los clientes miden su 
beneficio en términos de valor, es decir en función de las ventajas y costes de 
obtener un determinado producto. 
 
ECUACIÓN DE VALOR            
Valor: Ventajas      :                     Ventajas funcionales + Ventajas 
emocionales_______                                                                                    
          Costes                 Costes monetarios + C. de tiempo + C.energéticos + 
C.psíquicos 
Kotler et al (2000) 
 
La empresa, para ser competitiva, debe destacar aquella ventaja o ventajas de su 
producto que le permitan diferenciarse de la competencia y por las que el 
consumidor estará dispuesto a pagar un precio, tanto a nivel económico como de 
tiempo o esfuerzo,  y debe ser capaz de comunicar estas ventajas. 
 
Descubrir cuáles son las necesidades de los clientes es clave para poder ofrecer 
productos que las satisfagan y la comunicación un factor importante para  transmitir 
las ventajas de dichos productos. 
 
De la preocupación creciente por el medio ambiente ha surgido el Marketing 
Ecológico, que va más allá de satisfacer las necesidades actuales de los 
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consumidores puesto que su objetivo también es minimizar el impacto 
medioambiental negativo que genere todo el proceso de producción y 
comercialización. 
 
El consumidor verde es aquél que manifiesta su preocupación por el medio ambiente 
en su comportamiento de compra, es decir para el que el calificativo ecológico es un 
atributo valorado en el proceso de decisión de compra, Chamorro, (2003). 
 
Esto ha hecho que las empresas, cada vez más, desarrollen estrategias “sostenibles” 
o “verdes”, bien mediante la utilización de los recursos naturales de una manera más 
conservadora, limitando las emisiones contaminantes o desarrollando productos 




Por tanto el atributo ecológico es un valor que debe ser comunicado como elemento 
diferenciador, como una ventaja de aquellos productos elaborados de forma 
ecológica. La comunicación es un factor clave dentro de la  estrategia de Marketing 
general y lo es también dentro del Marketing ecológico; esta debe incidir sobre los 
aspectos ecológicos y, entre las estrategias a seguir, la certificación y el 
correspondiente etiquetado son de gran importancia,  Grundey y Zaharia (2008). 
 
Existen diferentes tipos de certificación con sus correspondientes etiquetas, en 
función del los organismos que las otorgan y de los requisitos que exige cada uno de 
ellos para certificar los productos. La principal distinción es la certificación por 
terceros y las certificaciones emitidas por las propias empresas. Esto da lugar a la 
coexistencia de numerosas etiquetas y sus correspondientes logotipos para señalar 
un producto como “verde”, “ecológico”, “respetuoso con el medio ambiente”,  lo que 
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puede generar confusión en los consumidores  provocando el efecto contrario al 
buscado, es decir desconfianza y falta de credibilidad. 
 
Parece interesante, pues, conocer cuál es el organismo que genera más confianza  y 
para ello habrá que estudiar las percepciones que los consumidores tienen sobre 
dichos organismos. 
 
Al ser un procedimiento hasta hace poco voluntario (el nuevo reglamento de la UE 
establece el etiquetado obligatorio de los productos agrícolas ecológicos envasados 
pero sigue siendo voluntario para los no envasados) y que supone un coste para los 
productores, no solo económico sino de tiempo y cumplimiento de requisitos, el 
grado de implantación puede no ser el esperado y deseado pero no hay muchos 
estudios sobre el tema, por ejemplo el realizado por Bañeguil y Chamorro (2003) que 
estudia el grado de implantación de la etiqueta europea a los 10 años de su creación 
en el que concluyen que efectivamente la etiqueta  no ha obtenido la aceptación 
esperada lo que contrasta con lo ocurrido en otros países y tampoco ha alcanzado el 
grado de notoriedad esperado. Sólo el 14% de los españoles reconoce la etiqueta al 
mostrársela y sólo el 5% conocen su significado, Fundación Entorno (2001). 
 
Entre las causas de la reticencia por parte de los empresarios a certificar sus 
productos con una etiqueta ecológica puede estar la percepción que tienen sobre 
ellas de que pueden actuar como barreras al libre comercio entre los países. Así lo 
muestra el estudio de Bañeguil y Chamorro, (2005) sobre las implicaciones negativas 
que puede tener la adopción del etiquetado ecológico sobre el comercio entre los 
países que no disponen del mismo sistema de etiquetado, y afirman que son vistas 
como una forma de neoproteccionismo que favorece los productos domésticos frente 
a los productos exportados.  
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En otro trabajo de los mismos autores, Chamorro y Bañeguil (2003) concluyen que 
las razones por las que no funciona el etiquetado en España  por parte de los 
empresarios son: la consideración de que la ecoetiqueta no es el instrumento más 
adecuado para promover la mejora medioambiental; el rechazo a los criterios 
ecológicos exigidos por considerarlos poco adecuados; el coste de su obtención y el 
bajo reconocimiento por parte del mercado; y entre las causas de su baja valoración 
está en la falta de apoyo gubernamental y la escasa promoción realizada sobre la 
misma. Esta última puede ser una de las principales causas de su escaso 
conocimiento por parte del consumidor general ya que han sido escasas las 
campañas de promoción de la etiqueta a nivel general, aunque si se han hecho 
promociones locales por parte de la Junta de Andalucía, por ejemplo y esto ha hecho 
que la etiqueta ecológica de esta comunidad autónoma sea bastante conocida y 
valorada por los consumidores andaluces, como demuestra el estudio de Montoro 
Ríos et al (2005) sobre el efecto que ejerce la inclusión de la certificación sobre la 
actitud y el comportamiento del cliente en relación con la compra de productos 
ecológicos; dicho estudio se centra en el aceite de oliva producido en Andalucía y el 
efecto de la inclusión de la etiqueta de agricultura ecológica de la Comunidad 
Andaluza, concluyendo que su inclusión mejora las actitudes hacia el producto y 
recomiendan que los poderes públicos deben hacer un esfuerzo mayor en la 
promoción de las etiquetas ecológicas. 
 
La etiqueta se considera como un instrumento válido de comunicación de los 
atributos ecológicos según Chamorro (2003 y en un estudio realizado con Chamorro 
(2002), afirman que para que un mensaje ecológico sea creíble debe: ser honesto, 
claro, con información específica, completa y avalada por terceros. En este sentido el 
etiquetado es una de las alternativas con las que cuenta la empresa para dotar de 
credibilidad a sus mensajes y el aval de terceros una garantía de imparcialidad y 
transparencia. La etiqueta ecológica por tanto es uno de los instrumentos que 
pueden ayudar a vencer los frenos y aumentar las actitudes de los consumidores 
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